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Abstract. The appearance of a new product on the market can provoke both positive and negative perception. The 
articles defines the key trends in brand management practices for food manufacturers for school-age children. The po-
sition of food producers in the ratings of the most expensive brands in Ukraine is considered. The influence and im-
portance of the emotional component of the brand on the consumer behavior is indicated. 
The necessity of adhering to the brands of corporate social responsibility policy has been proved, since brand man-
agement is a tool for influencing consumer behavior and is shaping the values and perceptions of children and youth 
formed by the brand of behavior patterns in the market. The specific features of implementation of the "pilot-autopilot" 
model and the necessity to consider in the practice of brand-management key marketing effects, namely "framing effect" 
and "immediate receipt effect", are specified. 
In the article branding is seen as an effective tool to ensure a long-term competitive position for producers, a factor 
for the sustainable development of companies, and a tool for influencing consumer behavior in the food market. 
Given the specifics of the child's outlook as he or she becomes an individual, there is a risk of undue influence and 
pressure on the child's decision to purchase certain foods. In order to update the brand management policy of compa-
nies with regard to the modern business requirements and expectations of the society, there is a need to strengthen the 
corporate social responsibility policy by considering marketing effects such as "framing effect" and "immediacy effect" 
in the areas related to supply of food for school children. 
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Постановка проблеми. Діяльність виро-
бників продуктів дитячого харчування в 
Україні в умовах посилення євроінтеграцій-
них процесів все більше опиняється під 
впливом загальносвітових та галузевих тен-
денцій, спричинених низкою зовнішніх змін. 
Задля забезпечення економічної ефективнос-
ті та сталого розвитку виробники мають ада-
птуватись до мінливого оточення та будува-
ти гнучку маркетингову стратегію, викорис-
товуючи сучасні засоби та інструменти 
бренд-менеджменту, адже саме якісний бре-
ндинг здатен забезпечити підприємствам до-
вгострокову конкурентоспроможну позицію 
для розширює можливості для розвитку біз-
несу. 







Продукти харчування українських вироб-
ників користуються попитом на внутріш-
ньому ринку, а також на міжнародному рин-
ку завдяки підтримці високого рівня якості 
самих продуктів та інгредієнтів, які викорис-
товують у процесі виробництва. Однак, час-
то продукт високої якості залишається поза 
увагою потенційного споживача через недо-
статність уваги до маркетингових інструмен-
тів для позиціювання продукції на ринку та 
відсутність емоційного зв’язку між виробни-
ком (брендом) та споживачами. До того ж 
брендинг продуктів дитячого харчування на 
вітчизняних підприємствах сьогодні має роз-
глядатись не стільки як аспект посилення 
довгострокової конкурентоспроможної по-
зиції виробника на ринку, скільки як нагаль-
на соціальна необхідність. Існуючі умови 
вимагають від вітчизняних виробників про-
дуктів дитячого харчування посилення дія-
льності щодо моніторингу існуючих тенден-
цій на ринку та запровадження ефективної 
практики бренд-менеджменту задля підви-
щення економічної ефективності. 
Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Теоретичні засади маркетингу на ринку 
продуктів харчування та питання підвищен-
ня ефективності маркетингу підприємств ха-
рчової промисловості досліджувались Б.Й. 
Пасхавером, Г.І. Мостовим, Л.В. Дейнеко, 
Є.П. Голубковою, Т.Л. Мостенськой, Г.В. 
Балабановим, С.В. Близнюком тощо. Конце-
птуальні основи та практичні аспекти дитя-
чого брендингу розкриті у роботах відомих 
зарубіжних та вітчизняних науковців, зокре-
ма Д. Аакера, С. Кумбера, Ж.-Н. Капферера, 
М. Ліндстрома, С. Пашутіна, Р. Колядюка, 
М. Римаренка, О.О. Шубіна, Б.А. Райзберга, 
Е.В. Попова, Є. Райхліної, Г.Л. Багієва, Г. 
Черчилля та інших.  
Теоретичні та прикладні аспекти марке-
тингового впливу на психологію поведінку 
споживачів стали предметом дослідження у 
працях таких дослідників, як Дж.М. Вайкері, 
Л. Ческіна, Е. Дихтер, П. Друкер, Д.Ф. Ен-
джел, Р.Д. Блекуелл, П.У. Мініард, А. Лебе-
дєв-Любимов, В.М. Бехтерєв. 
Постановка завдання. Мета статті поля-
гає в узагальненні існуючих тенденцій, які 
прямо або опосередковано впливають на ви-
бір стратегії бренд-менеджменту сучасними 
виробниками продуктів харчування для дітей 
в Україні з урахуванням маркетингових ефе-
ктів. 
Виклад основного матеріалу. Поява на 
ринку нового товару може провокувати як 
позитивне, так і негативне сприйняття. Реак-
ція виникає у споживача підсвідомо, в ре-
зультаті відбувається певний зв'язок товару з 
емоційним фоном, який він викликає у поку-
пців. Фактично, бренд здійснює психологіч-
ний вплив на людину, який полягає у соціа-
льно-психологічній активності людини, що 
здійснюється в різних формах і різними за-
собами, спрямована на інших людей та їх 
групи для зміни психологічних характерис-
тик особистості (її поглядів, думок, відносин, 
ціннісних орієнтацій, настроїв, мотивів, 
установок, стереотипів поведінки тощо), 
групових норм, громадської думки або пе-
реживань людей, які опосередковують їх ді-
яльність і поведінку [1, с. 103]. Така реакція 
формується не миттєво, а протягом тривало-
го часу. Крім того й наслідки формування 
такого зв’язку та асоціацій матимуть довго-
строкові результати. Тож, враховуючи той 
факт, що бренд-менеджмент є повільно-
діючим комунікаційним маркетинговим ін-
струментом із значним рівнем ризику та дов-
гострокових наслідків, він потребує кваліфі-
кованого, професійного та цілеспрямованого 
управління. Відсутність швидкого економіч-
ного ефекту та необхідність тривалої роботи 
та інвестицій, які окуповуються лише згодом 
впливає на те, що бренд-менеджмент трива-
лий час не використовували вітчизняні виро-
бники, реалізуючи лише короткотермінові 
маркетингові заходи. 
Однак, згодом прагнення українських ви-
робників забезпечити сталий розвиток у дос-
говтроковій перспективі обумовив активіза-
ції діяльності у сфері управління брендом. За 
даними НВ та MPP Consulting 44 [2] вітчиз-
няних виробники продуктів харчування, на-
поїв та кондитерських виробів увійшли до 
першої сотні найдорожчий брендів України 
(табл. 1). 








Найдорожчі бренди України за даними І півріччя 2018 р. 
№ Місце у 
рейтингу 
Назва бренду Галузь Вартість бренду, 
млн.дол. 
1. 1 Моршинська Пивобезалкогольна 533 
2. 5 Sandora Пивобезалкогольна 231 
3. 7 Roshen Кондитерська промисловість 206 
4. 11 Наша Ряба Продукти харчування 154 
5. 13 Торчин Продукти харчування 145 
6. 15 Олейна Пивобезалкогольна 123 
7. 16 Чумак Продукти харчування 117 
8. 17 Корона Кондитерська промисловість 115 
9. 21 Jaffa Пивобезалкогольна 97 
10. 24 Миргородська Пивобезалкогольна 88,5 
11. 29 Наш Сік Пивобезалкогольна 71 
12. 32 Яготинське Продукти харчування 61 
13. 33 Садочок Пивобезалкогольна 58 
14. 35 Люкс Продукти харчування 51,8 
15. 37 Слов’яночка Продукти харчування 49,5 
16. 39 Світоч Кондитерська промисловість 41,1 
17. 40 Живчик Пивобезалкогольна 38,7 
18. 41 Конті Кондитерська промисловість 37 
19. 43 Біла лінія Продукти харчування 32 
20. 44 Любимов Кондитерська промисловість 31,5 
21. 45 Мівіна Продукти харчування 29,6 
22. 46 АВК Кондитерська промисловість 28 
23. 48 Гаврилівські курчата Продукти харчування 26 
24. 51 Тульчинка Продукти харчування 24,6 
25. 57 Верес Продукти харчування 19,2 
26. 28 Галичина Продукти харчування 19 
27. 62 Щедро Продукти харчування 15,2 
28. 63 Біола Пивобезалкогольна 14 
29. 64 Королівський смак Продукти харчування 13,6 
30. 69 Олком Продукти харчування 11,2 
31. 72 Руна Продукти харчування 10,6 
32. 73 Ятрань Продукти харчування 10,1 
33. 76 Волошкове поле Продукти харчування 9,3 
34. 77 Щедрий дар Продукти харчування 9 
35. 78 Добряна Продукти харчування 8,5 
36. 80 Flint Продукти харчування 8,2 
37. 83 Шостка Продукти харчування 7,7 
38. 85 Глобино Продукти харчування 7 
39. 86 Три ведмеді Продукти харчування 6,9 
40. 89 Рудь Продукти харчування 6,2 
41. 93 Semki Продукти харчування 5,1 
42. 98 Фанні Продукти харчування 4,45 
43. 99 Ясенсвіт Продукти харчування 4,4 
44. 100 Фарро Продукти харчування 4,3 







Враховуючи спеціалізацію виробників 
можна зробити висновки про те, що більш 
потужну ринкову позицію мають бренди, що 
пропонують дорослим, дітям та підліткам 
через мережу ритейлу соки та мінеральні во-
ди (8 брендів), кондитерські вироби (6 брен-
дів), виробники молока та молочних продук-
тів (6 виробників).  
Бренд-менеджмент сучасних виробників 
продуктів харчування у сегменті дітей та пі-
длітків є поєднанням досягнень науки у сфе-
рі маркетингу та мистецтві конкретних мар-
кетологів та бренд-менеджерів адаптувати 
теоретичні засади до конкретних умов з у 
рахуванням моделі поведінки споживачів на 
певному ринку. Підвищенню ефективності 
бренд-менеджменту сприяє низка чинників: 
1. Відповідність якості пропонованого 
продукту очікуванням та запитам спожива-
чів; 
2. Наявність функціональної та емоцій-
ної складової у концепції просування проду-
кту та комунікаційній стратегії, які відпові-
датиме життєвим цінностям цільової групи 
покупців; 
3. Послідовність у реалізації маркетин-
гової стратегії у відповідності до обраної 
стратегії позиціювання продукту в сегменті 
[3]. 
Діти та підлітки віком 6-18 років, які згід-
но чинного законодавства України можуть 
здійснювати дрібні побутові угоди, тож ма-
ють право самостійно обирати та купувати 
недорогі продукти харчування на власний 
розсуд [4]. Таким чином, вони стають пов-
ноправними учасниками ринкових відносин, 
однак, вони не стають специфічними спожи-
вачами, а опиняються у дорослому продук-
товому сегменті нарівні із споживачами, які 
досягли повноліття (табл. 2).  
Таблиця 2 
Характеристика дитячого сегменту на ринку продуктів харчування  
в залежності від віку дитини 
Вік ди-
















або особи, які їх 
замінюють 
Дитина через власні 
уподобання, виробник 
через комунікації  














Дитина через власні 
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тва вимогам чинного зако-
нодавства в межах дитячих 
закладів освіти 
Дитина Батьки, працівники за-
кладів освіти, працівни-
ки продуктових магази-
нів та закладів громад-
ського харчування, ви-
робник через рекламу 
Ринковий вибір дітей регулювати-
меться їх платоспроможністю, власними за-
питами та переконаннями. Потрапляючи у 
«дорослі» ринкові взаємовідносини із вироб-
никами та ритейлом, діти на ринку прийма-
ють рішення щодо купівлі продукту за схе-
мою «пілот-автопілот» (рис.1).  














Рис. 1. Модель прийняття рішення про купівлю «Пілот-автопілот» 
 
В основі моделі Д. Канемана «пілот-
автопілот» знаходяться дві різні системи ми-
слення, які обумовлюють нашу поведінку та 
вибір споживача. «Автопілот» поєднує 
сприйняття та інтуїцію людини, передбачає 
активну й швидку обробку інформації на ос-
нові асоціацій у вигляді паралельних потоків 
та пов’язаний із зовнішнім світом органами 
чуття людини. «Пілот» — гнучке, повільне, 
поступове сприйняття. При набутті навичок 
людина штучно управляє процесом вибору 
(працює система «пілот»), а згодом робить 
вибір автоматично (працює «автопілот») [5, 
с. 31]. 
«Автопілот» слід розглядати як систему 
цінностей та сформованих моделей прийнят-
тя рішень, яка закладається протягом трива-
лого періоду часу першої частини життя (бі-
ля 20 років), що формує первинний спожив-
чий досвід людини. Тож система «автопіло-
ту» у дітей є несформованою, що обумовлює 
її слабкий вплив та більшу залежність дітей 
від системи «пілоту». Вибір на основі «піло-
ту» — це вибір під впливом зовнішніх под-
разників та стимулів через органи чуття лю-
дини (зір, слух, смак тощо). 
Зовнішні подразники впливають на 
сприйняття товару людиною та базуються на 
основі маркетингового впливу, що реалізу-
ється на основі концепції, запропонованої у 
1896 р. Елмо Левісом. Дану модель тарди-
ційно називають моделлю впливу AIDA. Во-
на отримала широку популярність у західній 
економічній літературі та широко розповсю-
джена у бізнес-практиці [6, с. 112]. Бренд-
менеджмент сучасної компанії має врахову-
вати дію даної моделі споживчої поведінки, 
однак найбільш відповідає сучасній концеп-
ції маркетингу комплекс інструментів моделі 
AIDAS.  
Модель  AIDAS є сучасним форматом 
класичної та розповсюдженої моделі AIDA, 
яка передбачає прагнення компанією спону-
кання потенційного споживача до контакту 
та містить такі кроки: 
- Attention – привернути увагу; 
- Interest – викликати інтерес; 
- Desire – спровокувати бажання; 
- Action – підштовхнути до дії; 
- Satisfaction – задовольнити потреби 
споживача  [7, с. 79]. 
Здійснюючи брендинг сучасні компанії 
досягають 4 перші мети: вони привертають 
увагу дітей шляхом здійснення маркетинго-
вих комунікацій, викликають інтерес до про-
дукту, провокують бажання його отримати 
та споживати, досягають купівлі продукту 
дітьми. Однак чи вважати придбання проду-
кту та його споживання досягненням задово-
лення споживача шкільного віку навіть вразі, 
що даний продукт задовольнив його корот-
котермінову потребу, залишається питанням 
дискусійним. Споживання снеків та солод-
ких газованих напоїв дітьми задовольняє їх 
смакові забаганки, однак не задовольняє по-
треби їх організму та навіть може шкодити 
здоров’ю. Тож задоволення потреб дітей 
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рміновому та стратегічному значенні. 
Враховуючи відсутність у дітей шкільного 
віку сталої системи цінностей переконань, 
виробники та ритейл не тільки впливають на 
їх споживчий вибір через зовнішні подраз-
ники та, у тому числі, через маркетингові 
заходи, а також через споживання та переко-
нання дітей як споживачів формують їх жит-
тєві цінності, ставлення, оцінку й світо-
сприйняття. Таким чином, маркетинг висту-
пає як ціннісноутворюючий аспект цілих по-
колінь, що вимагає від спеціалістів з бренд-
менеджменту відповідального ставлення до 
вибору шляхів просування продукту у дитя-
чому сегменті ринку. 
Соціально-відповідальний бренд-
менеджмент може бути спрямованим на про-
сування у дитячому сегменті корисних для їх 
розвитку продуктів харчування та надання 
ним привабливості за рахунок використання 
низки маркетингових ефектів. У першу чер-
гу, застосування «ефекту обрамлення». 
Бренд-менеджмент сучасної компанії має 
враховувати, що модель поведінки спожива-
ча на ринку продуктів харчування в дитячо-
му сегменті формується під впливом її уста-
лених внутрішніх (імпліцитних) процесів, а 
також через сприйняття дитиною експліцит-
ної цінності продукту через його зовнішню 
оболонку. 
«Ефект обрамлення» було продемонстро-
вано Даніелем Канеманом. Він стверджував, 
що мозок людини сприймає зміст моделі од-
ного кольору по-різному, в залежності від 
обрамлення цього змісту [8]. На рисунку 2 у 
середині обох фігур розташовано квадрати, 
однакові за розміром та кольором. Однак, 
людське око їх сприймає по-різному саме 
через обрамлення.  
       
       
       
 
Рис. 2. Візуальна демонстрація «ефекту обрамлення» Д.Канемана 
 
Застосування «ефекту обрамлення» на ри-
нку продуктів харчування для дітей дасть 
змогу з користю впливати на прийняття рі-
шення дітьми про купівлю шляхом викорис-
тання комплексу маркетингу, як оболонки 
продукту, та надавати експліцитні  цінності 
продукту, які надає використання брендів, 
змінювати сприйняття дитиною імпліцитних 
властивостей, підвищувати сприйняття діть-
ми функціональної цінності продукції виро-
бника. 
Частіше за все продукт компанії залиша-
ється незмінними, а періодичному ребренді-
нгу підлягають інші інструменти комплексу 
маркетингу. Фактично змінюється «обрам-
лення» продукту. Доведено, що ефект обра-
млення здійснює сильний вплив на сприй-
няття продукту споживачами, тож й ребрен-
динг має залишати сприйняття продукту не 
знецінюючи його та не руйнуючи усталений 
стереотип [9].  
Найчастіше ребрендінг відбувається під 
впливом моди та трендів. Тож послідовність 
оновлення бренду має відбуватись послідов-
но. 
 










Рис. 3. Цикл застосування «ефекту обрамлення» у бренд-менеджменті 
 
По-друге, підвищення ефективності 
бренд-менеджменту виробників продуктів 
харчування можливо досягти за рахунок вра-
хування «ефекту негайного отримання» [10]. 
У 2010 році нейроекономіст каліфорнійсько-
го технологічного інституту Антоніо Рен-
джел експериментальним шляхом довів, що 
коли людина готова віддати перевагу при 
купівлі тому продукту, який він бачить у зоні 
досяжності. Якщо ж продукт демонструють 
на фото та слід очікувати, щоб його отрима-
ти, людина може відмовитись від його прид-
бання. Узагальнюючи, можна стверджувати: 
чим менша дистанція від продукту до спо-
живача, тим більша ймовірність, що він від-
дасть йому перевагу [11]. Стає зрозумілими, 
чому діти шкільного віку у шкільній їдальні 
зволіють купити  хлібобулочні та кондитер-
ські вироби, які розташовані у готовому ви-
гляді на прилавку, ніж очікуватимуть у черзі 
на гарячу страву, яка не презентована на 
споживачу. «Ефект негайності» стосується 
не тільки фізичної дистанції, а й часової від-
даленості. Тож наявність черг та необхід-
ність очікувати може змінити думку потен-
ційного споживача на користь доступного 
продукту. 
Висновки. В Україні спостерігається ак-
тивізація бренд-менеджменту компаній, які 
виготовляють продукти харчування для до-
рослих та дітей шкільного віку, пов’язана із 
прагненням виробників забезпечити довгот-
ривалий економічний ефект та сталий рин-
ковий розвиток. Враховуючи специфіку сві-
тогляду дитини у період її становлення як 
особистості, існує ризик надмірного впливу 
та тиску на прийняття рішення дитиною що-
до купівлі тих чи інших продуктів харчуван-
ня. З метою актуалізації політики бренд-
менеджменту компаній щодо сучасних вимог 
ведення бізнесу та очікувань суспільства іс-
нує необхідність посилити політику соціаль-
ної відповідальності бізнесу шляхом враху-
вання під час брендингу маркетингових ефе-
ктів, таких як «ефект обрамлення» та «ефект 
негайності», в галузях, пов’язаних із пропо-
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